收费信箱价格大战怎么打? by 钟东青 & 陈永杰





































































































































































































































































PRICE ：THEORY & PRACTICE
价格理论与实践
（国家计委综合司张斌提供）
使人产生收费信箱就是免费信箱收费的感
觉，不利于收费信箱的推广和宣传。“收费
邮箱不是免费邮箱收费”这个概念出自!"#
集团总裁黄明生。!"#作为一个具有电信背
景的老牌电子邮件服务运营商已经把收费
电邮作为一个核心战略业务。实际上，每个
收费电子邮件服务提供商都在强调免费和
收费之间的实质差别。就算是现在每月只
收两元钱的新浪“任你邮”也是如此。新浪
网$%&茅道林曾经表示，两元钱是新浪进
行了认真成本核算的结果，完全能够保证
收费电子邮箱的品质远远高于免费邮箱。
相比之下，在原有电子信箱的基础上
进行创新更加重要。电子信息技术的飞速
发展为电子信箱产品的创新提供了广阔的
天地。实际上，在目前的中国互联网市场，
技术已经不是门槛，真正的门槛是服务和
资源。以前电子邮箱最基本的作用就是传
输和存储，但用户的需求是在不断发生变
化的，人们不再满足于邮件发得出、收得
到、存得住。邮件发生了一个最关键的变化
就是从邮件简单收发存储到应用的变化。
比如杀毒、网络的存储，甚至个性化的功能
等等，同时还要满足用户自我表现的欲望。
电子邮箱再发展下去，用户将会要求邮箱
成为自己的数据中心。用户享受到的就不
仅仅是邮件传输了，而是在享受一个沟通
的过程。从这个角度来看，邮件的收发管理
到邮件的应用这个变化，说明一个新的重
视应用的邮民阶层正在悄然地兴起。
#’免费邮箱还有戏唱：搭售现象仍将存
在。虽然收费邮件服务有市场，但是门户网
站为了确保人气还是会坚持免费邮箱的提
供。目前搜狐、新浪、网易都还不同程度地
保留着免费电邮的服务。特别是雅虎，去年
(月雅虎将中国的电邮服务器从美国搬到
了中国，力求聚揽中国网民的人气。
但是，天下没有免费的午餐，免费邮箱
提供商也同样需要赢利，使用免费信箱并
非真正免费。或多或少，免费信箱中的搭售
现象总是存在的。所谓搭售是指消费者在
购买)产品时，不得不同时购买*产品。厂商
虽然在)产品无利可图，可是在*产品上获
利颇丰。
搭售也是一种有效的定价策略，但是
在电子信箱不收费的情况下，由于缺乏有
效的赢利方式，各厂商往往滥用了这一方
式。最常见的搭售产品就是垃圾邮件。垃圾
邮件是指向未主动请求的用户发送的电子
邮件广告、刊物或其他资料；没有明确的退
信方法、发信人、回信地址等的邮件；利用
网络从事违反其他网络服务供应商+,-的
安全策略或服务条款的行为和其他预计会
导致投诉的邮件。第./次《中国互联网络发
展状况统计报告》表明：截至!//!年"月#/
日，在网民人数激增的同时，电子邮件的
“质量”在下降。中国网民平均每周收到.#’0
封电子邮件，其中只有"’1封电子邮件是有
效电子邮件，而收到的垃圾邮件竟达"’(封
之多。毫无疑问，电子信箱收费将减少搭售
现象，使这一策略的作用趋于合理。
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